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ABSTRAKT 
Cílem této bakalářské práce je zhodnocení stávajícího komunikačního mixu salonu MIA 
a podat návrhy na jeho zlepšení. V teoretické části jsou uvedena teoretická východiska 
s daným problémem související. Další, praktická část je zaměřena na historii a 
charakteristiku společnosti, SWOT a SLEPT analýzu, marketingový mix a hlavně jeho 
poslední část - komunikační mix. Na základě výsledků těchto analýz jsou v poslední 
části podány návrhy na zlepšení komunikačního mixu. 
ABSTRACT 
The purpose of this bachelor thesis is to evaluate current communication mix of salon 
MIA and present suggestions for its improvement.  Theoretical part describes 
theoretical background of related problem. The next practical part is focused on history 
and characteristics of the company, SWOT and SLEPT analysis, marketing mix and 
mainly its final part – communication mix. On the basis of results of these analyses are 
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Tato bakalářská práce se bude zabývat marketingem kadeřnických salonů v Brně, 
zejména marketingovou komunikací tohoto oboru. 
Kadeřnictví je v dnešní době velmi populární a hojně využívaný obor, ve kterém  
je velká konkurence. V době krize bylo možno zaznamenat pokles zákazníků, 
 ovšem lidé a hlavně ženy budou kadeřníka navštěvovat pořád. 
Pro tuto práci byl vybrán Salon MIA v Brně Králově poli. Majitelka salonu je osoba 
samostatně výdělečně činná. Salon MIA působí od roku 2010, kdy sídlil v moderním 
komplexu budov Eden v Králově poli. Na nynější adrese, Palackého třída 45, funguje 
od 3. června 2012. Práce bude zaměřena na komunikační mix tohoto salonu,  
jeho analýzu a zlepšení. 
V první, teoretické části práce budou uvedeny teoretická východiska a pojmy s touto 
problematikou spojené. Budou nastíněny analýzy, díky kterým bude možno zhodnotit 
stávající komunikační mix salonu a zjistit jeho nedostatky. Toto, společně 
s charakteristikou salonu, bude představeno v praktické části práce. Na konec budou 
podány vlastní návrhy na zlepšení.  
11 
 
1 Vymezení problému, stanovení cílů a metod 
1.1 Vymezení problému 
V této bakalářské práci se budu zabývat problematikou komunikačního mixu  
a jeho nástrojů v Salonu MIA. 
1.2 Stanovení cíle práce 
Cílem je komunikační mix společnosti, jeho analýza a návrh na zlepšení. Tohoto bych 
chtěla dosáhnout použitím analýzy společnosti, jejích silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb. Dále za použití SWOT analýzy, Porterovy analýzy 5 sil  
a také Marketingového mixu. 
1.3 Metody a postupy řešení 
V teoretické části práce se budu zabývat teorií marketingu jako takového, 
marketingového prostředí, teorií analýz (SWOT, Porterova analýza 5 sil, analýza 
konkurence, dále marketingovým mixem, zejména jeho poslední částí,  
a to marketingovou komunikací neboli komunikačním mixem a jeho novými trendy.  
V analytické části představím společnost, její historii, produkty. Budu se zabývat jejím 
marketingovým mixem zvláště marketingovou komunikací. V neposlední řadě provedu 
analýzy společnosti (SWOT, Porterovu analýzu 5 sil,…). Nakonec podám vlastní 




2 Teoretická část práce 
2.1 Definice marketingu 
Marketingem rozumíme zjišťování lidských a společenských potřeb a jejich následné 
naplnění. Je třeba dostatečně porozumět zákazníku, pochopit, co žádá a takovýto 
výrobek mu poskytnout. Zde je jedna z nejstručnějších definic marketingu: „Naplňovat 
potřeby se ziskem.“ (KOTLER, KELLER, 2007) To znamená, že důkladné zjištění 
zákazníkových potřeb a tužeb vede ke koupi výrobku a následnému zisku.  
Abychom si ale nemysleli, že nejpodstatnější částí marketingu je prodej, je třeba uvést, 
že se rozlišuje mezi společenskou a manažerskou definicí marketingu. I když můžeme 
objevit manažerskou definici marketingu jako „umění prodeje výrobků“, prodej  
je pouhým vrcholem marketingového ledovce. Peter Drucker o tom řekl následující:  
„Lze předpokládat, že vždy bude existovat potřeba něco prodávat. Cílem marketingu  
je však učinit prodávání čímsi nadbytečným. Cílem marketingu je poznat a pochopit 
zákazníka natolik dobře, aby mu výrobek nebo služba padla jako šitá na míru  
a prodávala se sama. V ideálním případě by měl marketing vyústit v získání zákazníka 
ochotného kupovat. Vše, čeho je pak zapotřebí, je učinit výrobek nebo službu 
dostupnými.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 43) 
Zato společenská definice marketingu říká, jaká je jeho role ve společnosti. Podle 
jednoho marketéra je cílem marketingu dosáhnutí vyšší životní úrovně. Zde je ovšem 
vyhovující společenská definice:  
„Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co potřebují  
a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými výrobky  
a službami, které mají hodnotu.“ (KOTLER, KELLER, 2007, s. 44) 
2.2 Marketingové prostředí 
Společnosti jsou obklopeny složitým prostředím, které se neustále mění,  
tzv. marketingové prostředí. Vyskytují se v něm různé faktory (dodavatelé, zákazníci, 
poskytovatelé služeb, konkurence, veřejnost apod.), které na firmy působí a dokážou  
je jak pozitivně, tak negativně ovlivnit. Nachází se zde i další významné vlivy (přírodní, 
demografické, ekonomické, technologické, politické či kulturní), které vytvářejí 
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příležitosti, nebo také rizika, které ovlivňují schopnosti firmy uspokojit přání zákazníků 
a udržení si trvalých vztahů. Pro vytvoření dobré marketingové strategie je velice 
důležité poznat toto prostředí a dokázat se mu přizpůsobit (TOMEK, VÁVROVÁ, 
2011). 
2.2.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí vyjadřuje vnitřní prostředí firmy a její nejužší vztahy s okolím,  
tzn. s dodavateli, se zákazníky, konkurencí, veřejností apod. Patří zde ale třeba  
i zaměstnanci a různá oddělení firmy, s kterými je třeba v rámci marketingové strategie 
spolupracovat. Například vrcholový management, stanovuje cíle, strategie a politiky 
firmy, do kterých musí marketingový plán zapadat. Většinou také tento plán před 
použitím schvaluje. Dále třeba finanční oddělení, jehož úkolem je poskytovat zdroje  
na realizaci marketingového plánu. Hlavním úkolem marketingového oddělení  
je sledovat, jestli jsou dostatečně uspokojeny zákazníkovy přání a potřeby (TOMEK, 
VÁVROVÁ, 2011).  
2.2.2 Makroprostředí 
Makroprostředí je vnější prostředí firmy, ve kterém se firma pohybuje. Toto prostředí  
a faktory, jenž se v něm nachází, jsou schopny nabídnout firmě nové příležitosti, 
případně ji ohrozit. Mezi tyto faktory patří: 
§ Demografické prostředí 
To je tvořeno počtem obyvatel, hustotou osídlení, věkem a pohlavím obyvatelstva, dále 
také etnickou a náboženskou příslušností, nezaměstnaností obyvatel apod. Jsou  
to například změny ve věkové struktuře obyvatelstva. Podle vědců počet obyvatel  
ve Spojených státech amerických v roce 2001 byl 284 milionů a v roce 2005 by mohl 
dosáhnout až 340 milionů. Marketingoví odborníci se dále zajímají o geografické 
změny obyvatelstva, kdy každoročně změní bydliště téměř 16% američanů. Je třeba brát 
v potaz také změny ve vzdělání populace. V dnešní době má vysokoškolské vzdělání 
daleko více lidí než například před dvaceti lety. Neposledním faktorem je velká 




§ Ekonomické prostředí 
Zde jsou důležité příjmy a finanční situace domácností, ne jenom jejich zájem 
nakupovat. Jak uvádí Kotler s Armstrongem (2004), existují takzvané Engelovy zákony. 
Ernst Engel objevil již více než před sto lety souvislost mezi růstem příjmů domácností 
a strukturou jejich výdajů na potraviny, odívání, dopravu, bydlení atd. (KOTLER, 
ARMSTRONG, 2004). 
Tabulka 1: Struktura výdajů domácností podle příjmů na osobu  
















nealkoholické nápoje 19,3 22,2 21,7 20,9 18,2 15,3 
Alkohol a tabák 2,8 2,6 2,6 2,8 2,8 2,9 
Odívání a obuv 5,0 5,1 4,8 4,8 4,9 5,3 
Bydlení, voda, energie 21,7 21,7 22,9 23,2 22 19,4 
Zdraví 2,7 2,3 3,1 3 2,7 2,6 
Doprava 10,7 10,4 9,4 9 10,3 13,3 
Rekreace a kultura 10,2 9,3 9,8 9,9 10,5 11 
Vzdělávání 0,7 0,8 0,6 0,5 0,6 0,8 
Stravování a ubytování 5,0 5,2 4,7 4,5 5,1 5,4 
Ostatní zboží a služby 11,1 10,1 9,8 10,5 11,8 12,6 
 
§ Přírodní prostředí 
Přírodním prostředím se rozumí především suroviny, které jsou důležitými vstupy 
výrobních procesů. V posledních letech se lidé čím dál více zajímají o životní prostředí. 
Přesto se potýkáme s problémy, jako je globální oteplování, nebo rostoucí množství 
odpadu, které mohou ovlivňovat množství nebo kvalitu těchto surovin. Dalším 
problémem, který firmy musí řešit, jsou vzácné, neobnovitelné zdroje, jako je například 
ropa, nebo uhlí. Většina výrobních firem využívá velké množství těchto zdrojů, což  
se v budoucnu může projevit nárůstem nákladů nebo jejich úplným vyčerpáním 
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004).  
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§ Technologické prostředí 
Technologie je v současné době velmi pokročilá a ve velkém ovlivňuje náš život.  
Pro marketing je důležitým nástrojem, jelikož věci, které dnes běžně používáme, ještě 
v nedávné minulosti neexistovaly. Umožňuje pořád zdokonalovat výrobky a služby  
a činit je tak žádanějšími (TOMEK, VÁVROVÁ, 2011). 
§ Politické prostředí 
Zde patří legislativa, orgány státní správy a nátlakové skupiny, ovlivňující či omezující 
podnikatelské nebo soukromé aktivity ve společnosti (TOMEK, VÁVROVÁ, 2011).  
§ Sociální prostředí 
Sociální prostředí utváří základní postoje a názory člověka a také ovlivňuje  
jeho marketingové myšlení. Skládá se z faktorů, které utvářejí společenské hodnoty, 
jejich vnímání, priority chování společnosti. Záleží na tom, v jakém prostředí se člověk  
od narození vyskytuje, od této společnosti přebírá názory a učí se vztahům k okolí 
(KOTLER, ARMSTRONG, 2004). 
2.2.3 Analýza konkurence 
Analýza konkurence je velice důležitá. Nejlépe je ji provést ještě před samotným 
začátkem podnikání. S její pomocí jsme schopni zjistit silné a slabé stránky vlastního 
výrobku, resp. podnikání. Další výhodou je schopnost rozpoznat příležitosti a hrozby, 
které pro nás konkurence většinou představuje (I-Podnikatel, 2011).  
Aby byla analýza konkurence efektivní, musíme ji provádět systematicky. Využít 
slabých stránek konkurence k rozvoji našich stránek silných a zabránit střetu tam,  
kde má náš konkurent navrch. Pořád ovšem musíme na první místo stavět potřeby 
zákazníka. Pokud nemáme tyto znalosti, nejsme schopni provést smysluplně rozbor 




Analýza konkurence má přinést odpovědi na tyto otázky 
§ Uvádí konkurence na trh nové výrobky nebo služby? 
§ Jaký obraz se snaží konkurence vytvářet o svém podniku? 
§ Jaké má konkurence cílové trhy? Jaký podíl na trhu zaujímá? 
§ V čem si konkurujeme? (cena, kvalita, pohodlí zákazníků) 
§ Do jaké míry je konkurence zadlužená? 
§ Jaká je reklamní strategie a distribuce výrobků u konkurence?  
§ Co dělá nás podnik lépe, než naši konkurenti? 
Odpovědi na tyto otázky můžeme sehnat pomocí publikací a ceníků konkurence.  
Také se doporučuje kontrolní objednávka jejich zboží a jeho následné prozkoumání 
včetně obalu. Dále bychom měli navštívit jejich provozy, nebo se jít podívat do jejich 
obchodů, tzv. mystery shopping, obstarat si informace o jejich zvláštních nabídkách  
pro zákazníky, promluvit si s jejich zákazníky, dodavateli, zaměstnanci; sbírat jejich 
propagační materiály atd. (I-Podnikatel, 2011). 
Porterova analýza 5 sil 
Tuto analýzu zformuloval roku 1979 profesor Michael Eugene Porter na Harvard 
business school. Ten se zabýval otázkou toho, jaké vnější síly působí na podnikání 
firem. Přitom definoval 5 sil, které ovlivňují podnikání firem v daném odvětví,  
a to konkurenční rivalitu, hrozbu vstupu nových konkurentů na trh a hrozbu vzniku 
substitutů, dále sílu kupujících a sílu dodavatelů, které ovlivňují tvorby cen na daném 
trhu. Porterova analýza měla být protipólem k analýze SWOT, dnes se ovšem v praxi 




Obrázek 1: Porterova analýza 5 sil 
(STŘELEC, 2012) 
Konkurenční rivalita 
Je první Porterovou silou. Jde zde o to, jak moc budeme schopni držet krok 
s konkurencí, rozvíjet a využívat naše konkurenční výhody, jak vysoké budou náklady 
na to, aby se o našich výrobcích dozvěděli zákazníci (ZIKMUND, 2011). 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Je další silou Porterovy analýzy. Je důležitá zejména u nových a zatím neznámých 
oborů, kde není znám celkový objem trhu, nebo kde tento objem rychle roste. 
V současné době mohou jako příklad posloužit smartphony. Porterova analýza se ovšem 
neprovádí jen jednou, je třeba ji provádět opakovaně, jelikož trh i podmínky na něm  
se stále mění. Dále je třeba zvážit i klasické mikroekonomické otázky jako jsou bariéry 
vstupu na trh, náklady spojené s ukončením podnikání, infrastrukturní otázky,  
nebo otázky regulace (ZIKMUND, 2011). 
Hrozba vzniku substitutů 
Třetí silou je hrozba vzniku substitutů. Nemusí ovšem jít přímo o stejný druh zboží, 
jako například hrušky-jablka. V českém jazyce můžeme pro tuto sílu objevit mnohem 
příznačnější název, a to hrozba vzniku náhražek. To v praxi znamená, že produkty  
si nemusí být vůbec příbuzné, stačí, když zákazníkovi nahradí původně zamýšlený 
produkt. Sledujeme zde hlavně zákazníkovu věrnost produktu nebo určité značce, 
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 jeho sklon k hledání substitutů nebo třeba spokojenost se současnou situací 
(ZIKMUND, 2011). 
Síla kupujících 
Silou kupujících se rozumí zákazníkova schopnost vyjednávat o ceně, ať už přímá,  
kde dochází přímo ke smlouvání se zákazníkem, nebo nepřímá, kde může zákazník 
regulovat výši ceny nákupem menšího množství zboží, nebo třeba tím, že přejde  
ke konkurenci. Zde je důležité si uvědomit, nakolik je náš produkt originální, jestli  
a v jakém množství se na trhu vyskytují substituty, jak moc je zákazník informován  
o konkurenci nejen u nás, ale třeba i v zahraničí (jako příklad můžeme uvést mobilní 
operátory u nás a v Rakousku) (ZIKMUND, 2011). 
Síla dodavatelů 
Poslední silou analýzy je síla dodavatelů. Ta může být v některých odvětvích podnikání 
téměř nulová (potravinářství) a v některých zase může být za nejdůležitější sílu 
(stavebnictví, elektronika). Pokud tedy bereme v potaz vliv na složení a cenu našich 
produktů. Síla dodavatelů je tím vyšší, čím víc jsme na nich závislí. Záleží tedy na tom, 
v jaké míře jsme technologicky závislí na dodavatelích, jestli se na trhu vyskytují i jiní 
dodavatelé, nebo také na konkurenci mezi nimi (ZIKMUND, 2011). 
2.3 SWOT analýza 
Analýza SWOT je vlastním vyhodnocením silných a slabých stránek podniku 
(strenghts, weaknesses) a jeho příležitostí a hrozeb (opportunities, threats),  
kde SW jsou vnitřní faktory podniku a OT jsou vnější faktory prostředí. Tato analýza  
se provádí jako poslední, jelikož jsou v ní obsaženy a sumarizovány výsledky jiných 
analýz (KOTLER, KELLER, 2007). 
Analýza externího prostředí 
Primárním úkolem analýzy externího prostředí je zjistit příležitosti a hrozby. K tomuto 
musí podnik využít analýzu mikroprostředí (dodavatelé, zákazníci, konkurence, apod.)  
a makroprostředí (demografické, kulturní, etnické, legislativní atd.). Je důležité,  




Existují tři základní tržní příležitosti, a to: 
§ dodávaní zboží, jehož je nedostatek – to není nic složitého, jelikož potřeba je zde 
zřejmá 
§ dodávání existujícího produktu novým, nebo lepším způsobem – tento způsob 
lze zjistit marketingovým průzkumem 
§ dodávání naprosto nového produktu nebo služby (KOTLER, KELLER, 2007). 
Analýza interního prostředí 
Tady je třeba analyzovat silné a slabé stránky společnosti. Není výhrou najít atraktivní 
příležitosti, ale vhodně je využít. To znamená, že by podnik měl zapracovat na zlepšení 
svých slabých stránek a držet se těch silných (KOTLER, KELLER, 2007). 
2.4 Marketingový mix 
Marketingovým mixem rozumíme soubor marketingových nástrojů, které podnik 
využívá, aby dosáhl marketingových cílů na zvoleném trhu (KOTLER, 2001) 
Marketingový mix obsahuje tzv. 4P: 
§ Product (produkt) – vlastnosti produktu, jeho jakost, design, značka, obal apod. 
§ Place (distribuce) – distribuční cesty, sortiment, doprava 
§ Price (cena) – ceník, slevy, doba splatnosti 
§ Promotions (propagace) – reklama, PR, přímý marketing, podpora prodeje, 
osobní prodej 
Další možností, jak můžeme marketingový mix pojmout je tzv. model 4C, jenž pohlíží 
na marketing očima zákazníka a ne z pohledu prodávajícího (4P): 
§ Customer solutions (řešení potřeb zákazníka) 
§ Convenience (dostupnost řešení, pohodlí) 
§ Customer cost (náklady, které zákazníkovi vznikají 
§ Communication (komunikace) 
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Tabulka 2: Modely marketingového mixu 4P a 4C  
(Zpracováno dle ŠIMKOVÁ, 2007)  
 
4P 4C 
Product Řešení potřeb zákazníka 
(customer solution) 
Price Náklady, které vznikají zákazníkovi 
(customer cost) 





Tyto 4C nelze ovšem považovat náhradu klasických 4P. Jejich transformace má za úkol 
rozvinout v marketérovi myšlení, vyplývající z podstaty marketingu, a to, že dosažení 
marketingových cílů nevede jen ku prospěchu podniku, ale má za cíl i uspokojení 
potřeb zákazníka (TOMEK, VÁVROVÁ, 2011).  
2.4.1 Produkt 
Produktem rozumíme cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení potřeb 
nebo přání (KOTLER, 2001). 
Zahrnuje jak materiál na výrobu produktu tak i přídavné služby, jako např. servis. 
Úrovně produktu 
§ základní úroveň (základ výrobku) – tvoří jen základní funkce, odpovídá na 
primární otázku „Co chci koupit?“ 
§ formální produkt – obsahuje zvláště technické parametry uvedeny obvykle 
v technických podmínkách produktu 
§ rozšířený produkt – způsob, jakým bude produkt prodáván a využíván (servisem 
může být myšleno i např. parkoviště u obchodních domů nebo bezbariérové 
prostory) 
§ úplný produkt – dotvoření celého produktu zahrnutím jeho značky, image 

















Obrázek 4: Úplný produkt  
(Zpracováno dle: KOTLER, 2001) 
 
2.4.2 Místo, distribuce 
Distribuce představuje všechny aktivity, vedoucí k tomu, aby se produkt stal  
pro zákazníky fyzicky dostupným. Hledá spojení mezi výrobcem a zákazníkem.  
Kotler (2001) pojímá distribuci jako procesy fyzického přemístění (přeprava, 
skladování), jako změny vlastnických vztahů a další doprovodné činnosti (sběr 
informací, pojištění, úvěrování). 
2.4.3 Cena 
Podle Kotlera a Armstronga (2004) představuje pojem „cena“ peněžní obnos,  
který musí zákazník vynaložit, aby získal požadovaný výrobek. Podnik připraví 
kalkulaci konečné ceny, kterou by měli distributoři za zboží požadovat. V některých 
případech  















a reagují na současnou situaci na trhu. Konečná cena by měla korespondovat s tím,  
jak zákazník vnímá hodnotu získaného produktu. 
2.4.4 Komunikační mix 
Mezi primární cíle komunikačního mixu patří vyvolání a udržení zájmů zákazníků  
o podnik a jeho nabídku produktů. Dalším zájmem podniku je přimět zákazníky,  
aby postupovali způsobem, který je pro podnik žádoucí (tzn., stát se jeho věrnými 
zákazníky). Nejde ovšem pouze o oslovování zákazníků, ale také působení na okolí 
podniku a v neposlední řadě také samotné zaměstnance (KAŇOVSKÁ, 2009). 
Mezi nástroje tradičního komunikačního mixu patří: 
§ reklama 
§ PR 
§ podpora prodeje 
§ přímý marketing (direct marketing) 
§ osobní prodej 
2.5 Marketingová komunikace 
Komunikace 
Komunikací se rozumí předání určitého sdělení od zdroje k příjemci. Důvody, metody  
a cíle takovýchto sdělení mohou být různé. Marketingovou komunikaci spojujeme 
s termínem komunikační proces, což znamená přenos informací od odesílatele 
k příjemci. Tento proces můžeme zaznamenat mezi prodávajícím a kupujícím, firmou  
a jejími zákazníky, potenciálními i současnými. Dále také mezi firmou a PR, neboli 
jejími dalšími zájmovými skupinami. 
Model komunikačního procesu, který vyjadřuje principy komunikace, sestává z osmi 
prvků: zdroj komunikace, zakódování, sdělení, přenos, dekódování, příjemce zpětná 







Obrázek 2: Model komunikačního procesu 
(Zpracováno dle PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 22)  
2.5.1 Model AIDA 
Model AIDA zavedl již roku 1900 S. E. Lewis a popisuje proces fungování optimální 
reklamy. Název tohoto modelu je zkratkou anglických slov, a to: 
A (attention) – reklama by hlavně měla přitáhnout pozornost 
I (interest) – dále vzbudit zájem 
D (desire) – probudit touhu 
A (action) – a přinutit zákazníka k akci, tj. k objednávce či nákupu. 
Někdy se uvádí také jako AIDCA, kde vložené C (conviction) znamená schopnost 
přesvědčit zákazníka reklamou natolik, že již plynule přechází v nákup (FORET, 2011). 
AIDA navazuje na starší model LSB (look – stay – buy), přesto už dnes patří 
k překonaným avšak stále hojně využívaným. Odvíjejí se od něj další modely,  
např. AIDM (attention – interest – desire – memory), jehož cílem je, aby produkt zůstal 
v paměti a zákazníci opakovali jeho koupi. Nejobsáhlejším modelem je DIPADA 
(definition – identification – proof – acceptance – desire – action), zabývající  
se přípravou celé reklamní kampaně (Adaptic.cz, 2005). 
2.5.2 Model DAGMAR 
V roce 1961 byl zveřejněn postup definování reklamních cílů pro měření výsledků 













Advertising Results). Je zde důležité, aby reklamní cíle byly dopředu patřičně 
rozpracovány a konkretizovány. Ve výsledku tak budeme moci přesněji vyjádřit 
účinnost celé reklamní činnosti. Cíle by měly mít písemnou podobu, nebo by měly být 
rovnou vymezeny v kvantitativní podobě. Toto by mělo být upřesněno ještě před 
realizací reklamní kampaně (FORET, 2011). 
Při definování cílů u modelu Dagmar bychom se měli držet těchto „6M“: 
1. V čem spočívají přednosti nabízených produktů? (Merchandise – zboží) 
2. Jaké zákazníky má reklama oslovit? (Markets – trhy) 
3. Proč by lidé měli produkt kupovat? (Motives – motivy) 
4. Co jsou pro zákazníky klíčové informace? (Messages – sdělení) 
5. Jakými prostředky mají být zákazníci osloveni? (Media – sdělovací prostředky) 
6. Jakým způsobem bude výsledek komunikace změřen? (Measurements – měření) 
(FORET, 2011) 
2.5.3 Nástroje marketingové komunikace 
§ Reklama 
Reklama je komunikační disciplínou. Prostřednictvím reklamy je možno efektivně 
předávat marketingová sdělení cílovým skupinám. Díky ní můžeme cílové segmenty 
informovat, přesvědčovat a připomínat marketingové informace. Je tzv. „vlajkovou 
lodí“ marketingové komunikace a je složité ji nahradit jiným nástrojem (KARLÍČEK, 
KRÁL, 2011). 
Jejím primárním úkolem je zvyšování povědomí o značce a ovlivňování postojů k ní, 
tzv. brand building, neboli budování značek. 
Skrze masová média jsme schopni zaujmout velké množství populace v relativně 
krátkém čase, přičemž náklady na jeden tisíc diváků, čtenářu nebo posluchačů,  
tzv. CPT (Cost Per Thousand) nejsou převratně vysoké (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
Mezi hlavní reklamní média patří televize. Primárně proto, že má velkou sledovanost, 
nejvyšší během tzv. prime time, což je časový úsek mezi 19 a 23 hodinou. Dobře 
zvolená televizní reklama může být velmi přesvědčivá. Její velkou výhodou je,  
že se zde nekladou meze originalitě, na druhé straně je ale omezena zákonem č. 40/1995 
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Sb. o regulaci reklamy. Další nevýhodou mohou být absolutní náklady i přesto, že CPT 
se v případě reklamy pohybuje okolo 250 korun (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
Dalším médiem je rozhlas. Přestože rozhlasová reklama není tak efektivní jako  
ta televizní, pořád je hojně využívána mnoha podniky. Stále je ale v závěsu za televizí, 
jelikož alespoň jednou týdně poslouchá nějakou rozhlasovou stanici téměř 85% 
obyvatelstva ve věku 12 až 79 let. 
Další z možností mediální reklamy je tisková neboli tzv. printová reklama. Tou  
se rozumí inzerce v novinách a časopisech. Čtenost obou těchto médií je poměrně 
vysoká, viz tabulka níže. Zde patří i reklama v časopisech, jejíž výhodou je,  
že marketéři mohou cílit na určitý segment. Např. časopis Bydlení čtou především lidé, 
kteří mají zájem si zařídit nebo zrekonstruovat domácnost (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
 
Obrázek 3: Nejčtenější české celostátní deníky (odhad čtenosti na vydání v tisících)   
(Median.cz, 2010) 
Dalšími možnostmi mediální reklamy jsou např. venkovní reklama, nazývaná také 
out-of-home reklama, reklama v kině, nebo online reklama (KARLÍČEK, KRÁL, 
2011). 
§ Direct marketing 
Označuje se také jako přímý marketing. Byl vyvinut jako levnější možnost osobního 
prodeje. Dříve byli obchodní zástupci povinni navštěvovat každého potenciálního 
zákazníka osobně, ovšem od té doby co existuje direct není toto nezbytně nutné 
(KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
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Direct marketing umožňuje 
1. přesné zacílení 
2. výraznou adaptaci sdělení 
3. vyvolání okamžité reakce 
Nástroje direct marketingu můžeme rozdělit do tří skupin. První je reklamní sdělení, 
které můžeme zaslat poštou (katalogy, neadresná roznáška), další skupinou  
je tzv. telemarketing, kde jsou sdělení předávána telefonicky a poslední je online 
inzerce (e-maily). Jedinou nevýhodou direct marketingu jsou vysoké relativní náklady 
(KARLÍČEK, KRÁL 2011). 
§ Podpora prodeje 
Podle Karlíčka, Krále (2011) je podporu prodeje možno definovat jako „soubor 
pobídek, které stimulují okamžitý nákup“. 
Mezi nástroje podpory prodeje patří především různé slevy, slevové kupony, výhodná 
balení. Dále jsou to třeba různé prémie, reklamní dárky a soutěže. Nespornou součástí 
jsou také věrnostní programy, které jsou hojně využívány u hypermarketů Tesco  
nebo Interspar (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
§ Public relations 
Tato disciplína komunikačního mixu se ve světě marketingu nesetkává s velkým 
pochopením. Je to možná tím, že většina marketérů se ztratí již při snaže jej definovat. 
Karlíček a Král (2011) ji ovšem definují jako „dialog mezi organizací a skupinami, 
které rozhodují o úspěchu či neúspěchu organizace (tzv. stakeholders). Tyto klíčové 
skupiny mohou organizaci pomoci dosahovat jejích cílů, ale stejně tak jí v tom více  
či méně účinně bránit.“ 
Těmito skupinami jsou většinou aktivistické skupiny, místní komunity, investoři, dárci, 
zaměstnanci, potenciální zaměstnanci, partneři, dodavatelé, vládní, zákonodárné  
a kontrolní instituce, klíčoví názoroví vůdci a samotní zákazníci. Důležitým článkem 
PR jsou také novináři, kteří ve velké míře ovlivňují všechny výše uvedené skupiny 
(KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
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§ Osobní prodej 
Patří k nejstarším nástrojům komunikačního mixu. Přesto je pořád hlavní složkou 
marketingové komunikace mnoha firem. Jeho největší výhodou je přímý kontakt  
se zákazníkem z čehož vyplývá i okamžitá zpětná vazba, osobní komunikace a také 
větší věrnost zákazníka. Další nespornou výhodou osobního prodeje je, že prodejce 
může komunikaci upravit podle potřeb každého zákazníka a přesvědčit ho tak ke koupi 
(KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
2.6 Nové trendy marketingové komunikace 
2.6.1 Event marketing 
Event marketing, jehož formou je např. zážitkový marketing (experience marketing), 
spočívá v tom, že firma poskytuje své cílové skupině emocionální zážitky s její 
značkou. Tyto zážitky mají hlavně vzbudit pozitivní pocity a přidat tak na oblíbenosti 
značky (KARLÍČEK, KRÁL, 2011). 
 
Obrázek 4: Podstata event marketingu 
(Zpracováno dle KARLÍČEK, KRÁL, 2011) 
2.6.2 On-line komunikace 
Po masovém rozšíření internetu se on-line komunikace stává stále využívanějším 
nástrojem marketingové komunikace. Umožňuje např. i přímý prodej; z výzkumů 
z roku 2010 vyplývá, že alespoň jednou za půl roku nakoupí na internetu polovina 
českých internetových uživatelů. Nejčastějším předmětem nákupu na internetu bývají 
počítače, hardware, oblečení, obuv, mobilní telefony, domácí spotřebiče a knihy 














Výhodou je možnost přesného zacílení, personalizace, interaktivity, využitelnost 
mediálních obsahů, jednoduchá měřitelnost účinnosti a relativně nízké náklady 
(KARLÍČEK, KRÁL 2011). 
2.6.3 Ambientní média 
Ambientní média se dají popsat jako velký zásah malou reklamou. Jsou neotřelá a mají 
schopnost vytrhnout zákazníka z reklamní lhostejnosti. Útočí i tam, kde to zákazníci 
nečekají a většinou i způsobem, kterým to nečekají a působí mimo domovy cílových 
skupin, tzv. „out-of-home“ (KAŇOVSKÁ, 2009). Jsou schopna velmi rychle přilákat 
pozornost, vzbudit v zákazníku zvědavost a vzbudit tzv. „buzz“ okolo značky. 
Příkladem ambient médií může být Nuselský most natřený načerveno, nebo třeba 
reklama na madlech v prostředcích hromadné dopravy (Mediaguru.cz, 2012). 
2.6.4 Guerilla marketing 
Guerillový marketing představuje nekonvenční cesty k oslovení zákazníků, jejichž 
výsledkem je, že zákazník věnuje kampani svou pozornost, aniž by si prvotně uvědomil, 
že jde o propagaci. Jeho úkolem je šokovat, pracovat s psychologií člověka. Může  
se vyskytovat i v agresivní variantě, zde přímo napadá konkurenci. Za průkopníka 
tohoto trendu se považuje Jay Conrad Levinson, ředitel agentury Leo Burnett Europe, 
který jej poprvé použil v roce 1986. Aby byl guerilla marketing efektivní, je třeba 
dodržet tyto tři podmínky:  
1. udeřit na nečekaném místě 
2. zaměřit se na přesně vytipované cíle 
3. ihned se stáhnout zpět. 
(KAŇOVSKÁ, 2009) 
2.6.5 Mobilní marketing 
Mobilní telefony jsou v dnešní době stále více využívány k reklamě a propagaci v rámci 
direkt marketingu. Nejčastěji využívanou službou jsou spotřebitelské SMS, soutěže, 
hlasování apod. (KAŇOVSKÁ, 2009). Např. californská značka oblečení, Time-out, 




2.6.6 Permission marketing 
Jeho podstata spočívá v tom, že když si chce podnik naklonit zákazníky,  
dá jim možnost, aby si reklamu vyžádali sami a přijímali ji jen tehdy, když chtějí.  
Je to nahrazení push (metoda tlaku) marketingu metodou pull (metoda vtahování). 
Tento způsob marketingu promění anonymního zákazníka v konkrétní osobnost,  
která má zájem s podnikem komunikovat. Účelem je prohloubení vztahů se zákazníky  
a lepší komunikace (KAŇOVSKÁ, 2009). 
2.6.7 Virální (word-of-mouth) marketing 
Představuje šíření reklamy či komerčního sdělení určitou sociální sítí. Dobrá virální 
kampaň dokáže spustit řetězovou reakci, která znamená velkou úsporu nákladů.  
Je vhodný k akvizici nových zákazníků.  
„Lidé se ovlivňují navzájem. Nic na ně nemá takový vliv, jako doporučení od člověka, 




3 Analytická část 
V této části práce bude představena samotná společnost – Salon MIA. Pomocí analýz 
jako SWOT nebo SLEPT zhodnocena současná situace. V poslední části budou podány 
vlastní návrhy na zlepšení. 
3.1 Charakteristika společnosti 
 
Název společnosti  Salon MIA 
Provozovna   Palackého třída 45   
    Brno, Královo pole 
    612 00 
Web    www.salonmia.cz  
Forma podnikání OSVČ (řídí se dle zákona č. 455/1991 Sb.,  
o živnostenském podnikání) 
Majitelka salonu, je dobrovolným plátcem daně z přidané hodnoty. 
Obor podnikání 
Dle klasifikace ekonomických činností CZ NACE spadá činnost salonu MIA  
do Poskytování ostatních činností (č. 96), konkrétně č. 96.02 Kadeřnické, kosmetické  
a podobné činnosti. 
Představení Salonu MIA 
Salon MIA se nachází v pasáži Koruna v Brně – Králově poli. Zákazníci  
se zde pohodlně dostanou brněnskou MHD.  
Salon MIA se specializuje především na služby spojené s proměnami vzhledu. Spadají 
sem kadeřnické služby, vizážistika, stylistika. Tyto služby jsou mnohdy doplněny  
i dalšími službami jako je například fotografování. Členové týmu jsou odborníky  
ve svých oborech a úzce spolu spolupracují, což zaručuje službu „ušitou“ zákazníkovi 
na míru.  
Obrázek 5: Logo Salonu MIA 
(Salon MIA, 2011) 
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Mezi další služby salonu patří také dámská a pánská manikúra nebo nutriční 
poradenství (Salon MIA, 2011). 
3.2 Marketingový mix 
3.2.1 Product (produkt) 
Vlastním produktem Salonu MIA jsou poskytované služby, jsou to hlavně: 
· kadeřnictví,  
· manikúra,  
· vizážistika,  
· nutriční poradenství  
· a další. 
Podstatou salonu je mít spokojené zákazníky, kteří se budou rádi vracet a doporučí 
salon svým známým. Aby bylo možné zákazníkovi vyhovět, je třeba nejprve dokonale 
poznat jeho potřeby a přání. Proto každá zde poskytovaná služba začíná konzultací,  
kdy se pracovník snaží maximálně zákazníkovi porozumět, případně poradit, pokud  
si není jistý nebo nemá ve svých požadavcích úplně jasno. 
Produktem salonu je také doplňkový prodej vlasové kosmetiky. Pro dámy jsou  
to produkty Biolage značky Matrix, obsahující šampony, balzámy, masky a množství 
dalších pečujících přípravků. Salon nabízí také stylingové přípravky stejné značky  
a je jen na zákaznici, jestli si žádá uhlazení vlasů, objem, strukturovaný účes,  
nebo přípravky pro konečnou úpravu. Pro pány jsou zde produkty [3D]MENSION 
značky Schwarzkopf. Tato řada je určena výhradně pro muže a obsahuje jak přípravky 
k péči o vlasy, tak i stylingové (MRÁČKOVÁ, 2013). 
Kadeřnictví 
Kadeřníci Salonu MIA jsou odborníky na dámské a pánské střihy, jednoduchými střihy 
počínaje a Matrix barvením a složitým večerním hairstylingem konče. Pracovníci jsou 
odborně vyškoleni a pyšní se mnoha oceněními v prestižních soutěžích. 
V nabídce Salonu jsou tedy profesionální kadeřnické služby, zákazníci mají možnost 
výběru kadeřníka nebo kadeřnice, kteří mimo péče v salonu poskytnou i odborné 
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poradenství ohledně péče o vlasy doma v domácím prostředí. V salonu pracují  
s přípravky profesionální vlasové kosmetiky značky Matrix a Schwarzkopf,  
které je zde možno také zakoupit (Salon MIA, 2011). 
Manikúra 
Další službou z nabídky salonu je dámská a pánská manikúra. Jelikož krásné a upravené 
ruce a nehty jsou vizitkou každého člověka. Pro ženy je zde mimo klasické manikúry 
modeláž nehtů, p-shine, parafínový zábal nebo masáže rukou. I muži si zde přijdou  
na své,  využitím speciálních procedur a přípravků. K manikúře jsou používány 
přípravky profesionální značky EXPA NAILS (Salon MIA, 2011). 
Vizážistika 
Tým zkušených vizážistek z kosmetického salonu vykouzlí profesionální nalíčení, které 
zvýrazní přednosti každé ženy. Od běžného denního líčení až po líčení na různé 
významné události, včetně líčení svatebního. Absolutním hitem v salonu jsou služby 
vlasového vizážisty, jež poradí, jaký střih či barva vlasů se nejlépe hodí k tomu kterému 
obličeji, ale také životnímu stylu zákazníka (Salon MIA, 2011). 
Nutriční poradenství 
Pro ty, kteří by rádi zhubli nebo jen změnili stravovací návyky, aby se cítili lépe je tady 
služba nutriční poradenství. V rámci ozdravné schůzky poradkyně nejprve změří 
zákazníka a probere s ním stravovací návyky, životní styl a jeho cíle a na základě 
vyhodnocení připraví řešení na míru (Salon MIA, 2011). 
Proměny 
Služba Proměny je tvořena kombinací služeb v salonu běžně nabízených. Záleží pouze 
na zákazníkovi, jaký balíček proměn si vybere. Ať už jsou to služby kadeřníků, stylistů 
či vizážistů. Celou proměnu je možno zakončit fotografováním, kdy si zákazník domů 




3.2.2 Place (místo, distribuce) 
Služby jsou nabízeny a poskytovány přímo v salonu, z čehož vyplývá, že ten je místem 
distribuce produktu zákazníkovi. Zákazník si může vybrat z katalogu služeb  
nebo si nechat poradit v salonu. U kadeřnických služeb jsou zákazníkům nabízeny 
produkty, jež by měl ideálně používat pro svůj typ vlasů, a které je taktéž možno  
zde zakoupit.  Objednat se zákazníci mohou přímo v salonu, telefonicky  
nebo prostřednictvím on-line rezervace na webových stránkách (MRÁČKOVÁ, 2013). 
3.2.3 Price (cena) 
Cena služeb obsahuje hodinovou mzdovou sazbu pracovníka, náklady na použitý 
materiál a také 21% DPH. Ke kalkulaci ceny slouží soubor v programu Microsoft 
Office Excel, vytvořen samotnou majitelkou. Ceny přípravků určených k prodeji se řídí 
cenami doporučenými dodavatelem. 
S cenou samozřejmě souvisejí i slevy. V Salonu MIA např. sleva pro studenty  
20% na střih (po předložení studentského průkazu), sleva „Čím více, tím lépe!“,  
kdy je sleva uplatněna pokud klient/ka přivede s sebou jednoho/jednu nebo více 
kamarádů/kamarádek, nebo také permanentky, kdy k půlroční permanentce dostane 
zákaznice zdarma službu „V mžiku kočka“ (konzultace, mycí lázeň s masáží hlavy, 
péče/zábal dle poškození vlasů, finální úprava, styling), k celoroční permanentce  
dvě tyto služby. U pánů je k půlroční permanentce poskytována zdarma služba „Holení 
Hot Towell“, u roční tato služba dvakrát (MRÁČKOVÁ, 2013). 
Tabulka 3: Ceny základních dámských služeb 
(Vlastní zpracování dle Salon MIA, 2011) 
Služba Krátké Polodlouhé Dlouhé 
Dámský střih 495 Kč 525 Kč 585 Kč 
V mžiku kočka 350 Kč 380 Kč 410 Kč 
Matrix barvení 440 Kč 500 Kč 595 Kč 
Melírování 440 Kč 560 Kč 680 Kč 





Tabulka 4: Ceny základních pánských služeb  
(Vlastní zpracování dle Salon MIA, 2011) 
Služba Cena 
Perfektní gentleman 350 Kč 
Expres střih 260 Kč 
Holení Hot Towell 265 Kč 
Matrix barvení 380 Kč 
Melírování 350 Kč 
 
Zde je ceník pánských a dámských základních kadeřnických služeb. Podrobný ceník 
všech poskytovaných služeb je uveden v příloze 1. 
3.2.4 Marketingová komunikace 
Prostřednictvím marketingové komunikace se společnost snaží dostat do povědomí, 
přilákat nové zákazníky a udržet si ty stávající. Toho je možno dosáhnout za použití 
nástrojů marketingové komunikace, což jsou reklama, direkt marketing, podpora 
prodeje, public relations a osobní prodej. 
Propagace 
Reklama je nejlepší způsob, jak dát o sobě vědět, zaujmout potenciálního zákazníka. 
Jedním z hlavních způsobů reklamy salonu jsou webové stránky www.salonmia.cz. 
Zde může klient najít výčet veškerých služeb salonu včetně konkrétního ceníku.  
Dále jsou zde profily všech členů týmu včetně fotografie, stručného popisu  
a v neposlední řadě také veškerá jejich ocenění získaná v nejrůznějších soutěžích, 
absolvované kurzy a jejich kvalifikace. Velkou výhodou stránek je jejich jednoduchost 
a přehlednost. Stránky jsou pravidelně aktualizovány, klienti si tudíž mohou přečíst 
novinky a aktuální akce salonu. Od 28. července 2011 je nedílnou součástí webu on-line 
rezervace služeb, prostřednictvím které si zákazník vybere požadovanou službu, svého 
kadeřníka, datum a čas kdy chce přijít. Pro dokonalou představu je zde fotogalerie 
s pracemi členů týmu, což může hrát velkou roli v rozhodnutí, zda salon navštívit či ne.  
Aby byly webové stránky zákazníky lehce dohledatelné, zaměřuje se salon na tzv. SEO 
optimalizace (Search Engine Optimalization), což v praxi znamená, že forma a obsah 
35 
 
webových stránek musí být vytvořena a upravena pro automatizované zpracování 
v internetových vyhledávačích. To má za výsledek, že webové stránky budou po zadání 
vhodného slovního spojení ve vyhledávači uvedeny na vyšších pozicích. Proto má také 
Salon MIA placený zápis na portálu www.firmy.cz. Když zákazník zadá  
do vyhledávače spojení „kadeřnictví Brno“, odkaz na web Salonu MIA je na třetí 
pozici. To jej v očích zákazníka dělá kvalitním a spolehlivým (MRÁČKOVÁ, 2013). 
Další formou reklamy, kterou salon využívá je tzv. A-stojan, který je umístěn u vstupu 
do pasáže Koruna. Tuto reklamu využívá více firem, sídlících v pasáži, stojan salonu 
však zcela jistě zaujme svou barevností a výtvarným ztvárněním.  
Reklamou přípravků, prodávaných v salonu je jejich vystavení na recepci, jejich použití 
při kadeřnických službách a doporučení kadeřníkem. 
Direkt marketing 
Z nástrojů direkt marketingu Salon MIA využívá direct mailing kdy klientům,  
kteří se objednávají elektronicky, zasílají novinky a aktuální akce e-mailem. 
Podpora prodeje 
Nejlepšími nástroji pro podporu prodeje jsou různé slevy, věrnostní programy, bonusy 
apod. Jak již bylo zmíněno, Salon MIA nabízí slevy 20% na stříhání pro studenty,  
po předložení studentského průkazu. K zakoupeným permanentkám jsou poskytovány 
služby zdarma. Mezi další slevy salonu patří „Čím více, tím lépe“, kdy získávají slevu 
lidé, kteří s sebou přivedou jednoho nebo více nových zákazníků i tito noví klienti. 
Procentuální sleva se odvíjí od počtu osob, a to 5% v případě jednoho nového klienta, 
10% při dvou a 15% při třech nových klientech (MRÁČKOVÁ, 2013). 
Salon MIA také spolupracuje se zážitkovou agenturou DEJ TO NEJ, u které si mohou 
klienti zakoupit balíčky proměn „Krásná bez skalpelu (bez focení)“,  
„Krásná bez skalpelu (s focením)“, „Glamour proměna“ a „Focení aktů“. 
Public relations 
Public relations, představuje styky s veřejností. Salon MIA organizuje různé promo 
akce jako např. kadeřnické a vizážistické show v obchodních centrech,  
nebo jako součást programu na společenských akcích a večírcích. 
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K dostání jsou také tištěné katalogy s nabídkou služeb. Katalog je rozdělen podle barev 
loga salonu – růžová, Beauty pro ženy, modrá, Style pro muže a zelená, Health pro 
zdraví. Tak si každý v katalogu najde to své.  
Každý z pracovníků má také svou vizitku se svým jménem a kontaktem (MRÁČKOVÁ, 
2013). 
Osobní prodej 
Mezi požadavky na členy týmu Salonu MIA patří i dokonalá znalost veškerých 
nabízených služeb, a je-li to možné, každý pracovník by si měl vyzkoušet služby  
tzv. „na vlastní kůži“, aby věděl, co přesně klientovi nabízí.  
Klientům jsou také nabízeny přípravky vlasové kosmetiky, které jsou použity  
u poskytované služby. Kadeřník doporučí vhodný produkt, který odpovídá typu 
zákazníkových vlasů. Ten si jej pak může v salonu zakoupit (MRÁČKOVÁ, 2013). 
3.3 SLEPT analýza 
SLEPT neboli PEST, jak bývá tato analýza někdy nazývána, je prostředkem pro analýzu 







Počet obyvatel v České republice stoupl v roce 2012 na 10,516 milionů. Přesně 
10 516 125 lidí. Z toho v Jihomoravském kraji je to 1 168 650 obyvatel (Český rozhlas, 
2013). Nezaměstnanost zde činí 8,17% a průměrná hrubá mzda 24 181 Kč (Český 
statistický úřad, 2013). Tato výše nezaměstnanosti by mohla představovat problém 
v návštěvnosti kadeřnických salonů a podobných zařízení, jelikož nezaměstnaní lidé 




Z legislativního hlediska není problém vstoupit na trh v oboru kadeřnických  
a příbuzných služeb. Toto podnikání se řídí živnostenským zákonem, je tudíž třeba 
živnostenské oprávnění, o které si může zažádat kdokoliv. Stačí, aby žadatel splňoval 
všeobecné podmínky pro udělení živnostenského oprávnění. Jsou to tyto:  
· dosažení věku 18 let, 
· způsobilost k právním úkonům, 
· bezúhonnost. 
U živností řemeslných, což je i Holičství, kadeřnictví, je nutné prokázat odbornou 
způsobilost dokladem o ukončení středoškolského studia v příslušném oboru,  
nebo o uznání odborné kvalifikace. Dále je nutno zaplatit za toto oprávnění poplatek, 
který činí 1000 Kč (Business.center.cz , 2013). 
Ekonomické 
Riziko zvyšování sazeb daně z přidané hodnoty zde nehrozí, z důvodu schválení 
sjednocení sazby této daně na 17,5%, které nabývá účinnosti 1. ledna 2014.  
Toto může být výhodou, protože kadeřnické služby se prodávají se základní sazbou 
DPH, která nyní činí 21%, sjednocením se teda tato sazba sníží (Business.center.cz, 
2013). 
Ekonomickou hrozbou může být riziko zvyšování míry inflace, které by snižovalo 
kupní sílu obyvatelstva, pokud stejným tempem neporoste i jejich příjem (Evropská 
komise, 2012). 
Politické 
Předsedou vlády České republiky je Petr Nečas, zastupující Občanskou demokratickou 
stranu, která podporuje podnikání. Chce tímto zajistit růst české ekonomiky,  
protože je přesvědčena, že pouze svobodné trhy jsou pro toto zásadním předpokladem. 
Slibuje tedy odstranění bariér, které komplikují podnikání a bránit zhoršování situace 




Technika je důležitá v jakémkoliv oboru podnikání, tudíž i v kadeřnictví,  
i když jen okrajově. Je ale třeba používat počítač, pro objednávání klientů, spravování 
webových stránek apod. Technologie jdou ale natolik kupředu, že je zde velká rychlost 
morálního zastarání, to znamená, že technika rychle ztrácí svou hodnotu. Toto ovšem 
není pro obor kadeřnictví problém, jelikož s jinými moderními technologiemi (stroje, 
apod.) se zde nepracuje (ZEMAN, 2008). 
3.4 Porterova analýza 5 sil 
Porterova analýza je analýza působení vnějšího prostředí. Michael Eugene Porter 
definoval 5 sil, ovlivňujících podnikání v určitém oboru. Jsou to tyto: konkurenční 
rivalita, hrozba vstupu nových konkurentů na trh, hrozba vzniku substitutů,  
síla kupujících a síla dodavatelů (Businessvize.cz, 2011). 
Konkurenční rivalita 
Konkurenceschopnost Salonu MIA je opravdu velká. Nabízené služby jsou na takové 
úrovni, že není problém udržet krok s konkurencí a všichni členové týmu se neustále 
podílejí na jejich zdokonalování (Businessvize.cz, 2011). 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
V tomto oboru podnikání je velká konkurence. V blízkém okolí je množství jiných 
kadeřnických a kosmetických salonů. Je tedy zřejmé, že není složité vstoupit na tento 
trh jako nový subjekt. Záleží pouze na tom, zda bude nový podnik schopný udržet 
tempo s konkurencí, jestli bude schopen nabídnout něco nového nebo lepšího,  
co zákazníka zaujme. To by mohlo salon MIA ohrozit, proto se majitelka salonu snaží 
pořád něco zlepšovat. Bariérou vstupu na trh může být např. vysoký počáteční kapitál. 
Podmínky založení živnosti upravuje živnostenský zákon (Business.center.cz, 2013). 
Hrozba vzniku substitutů 
Za substituty lze pokládat například jiné, než kadeřnické služby, které ovšem Salon 




V dnešní době ale mnoho lidí raději na takovýchto službách různými způsoby ušetří. 
Jelikož v sítích drogerií jsou běžně dostupné materiály, které mohou kadeřnické  
a podobné služby nahradit, většina potenciálních zákazníků si vybere tuto cestu. Mnoho 
žen si kupříkladu barví vlasy doma, nebo si za peníze, které by jinak vynaložily  
na návštěvu manikérky, pořídí materiál a manikúru si udělají samy. Takovýchto 
možností je spousta a lze jimi nahradit téměř všechny služby (MRÁČKOVÁ, 2013). 
Síla kupujících 
V tomto případě kupující nemají moc šanci vyjednávat o ceně, jelikož ceny jsou pevně 
stanoveny a slevy jsou poskytovány pouze za určitých podmínek (student, permanentka, 
atd.). Ceny jsou dány tak, aby pokryly náklady na materiál a mzdové náklady a 21% 
DPH.  
Zde by mohly být hrozbou pouze nižší ceny u konkurence, ovšem v Salonu MIA 
dostanou klienti kvalitu s odpovídající cenou. 
Také je možno obávat se ztráty klientů, kteří by jednoduše mohli přejít ke konkurenci. 
Toto je možno ovlivnit přístupem k zákazníkům a dobře odvedenou prací, protože 
spokojený zákazník se bude rád vracet (Businessinfo.cz, 2013). 
Síla dodavatelů 
Poslední silou je síla dodavatelů, která je v tomto případě poměrně velká, jelikož  
je salon závislý na svých dodavatelích z hlediska toho, že pro vykonávání svých služeb 
potřebují pracovníci neustále používat množství přípravků. K tomu přispívá také fakt, 
že je zde závislost na dodavatelích pouze určitých používaných značek,  
protože v Salonu MIA pracují se značkami Schwarzkopf a Matrix. V případě selhání 
některého z dodavatelů by bylo jedinou možností vyhledat jiného se stejnou nabídkou 
produktů. 
Nahradit dodavatele není velký problém, jelikož používané materiály už v dnešní době 
nabízí i mnohé kadeřnické potřeby. Dříve bylo vyhledání dodavatele složitější,  
protože určitou značku dodávali pouze dealeři a těch je většinou jen pár pro každý 
region. Dealeři ale většinou nabízejí výhodnější ceny nebo různé bonusy při určitém 
odběru apod. Momentálně např. při odběru pěti výrobků značky Matrix dostane 
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odběratel jeden bod. Tyto body lze poté proměnit např. za různá školení 
(MRÁČKOVÁ, 2013). 
3.5 SWOT analýza 
Takzvaná SWOT analýza je analýzou silných a slabých stránek podniku (strenghtness, 
weakness) a jeho příležitostí a hrozeb (opportunities, threats). 
 





• moderně vybavený interiér salonu
• přehledné webové stránky s online rezervací
• dobrá lokalita
Weakness
• špatná přístupnost (v patře)
• častá obměna personálu
• zaměření na klientelu s vyššími příjmy
Opportunities
• spolupráce s firmami (Alo diamonds)
• rostoucí zájem o beauty proměny a 
profesionální focení








Tabulka 5: SWOT analýza  
(Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 kvalifikovaní pracovníci W1 špatná přístupnost (v patře) 
S2 profesionální přístup W2 častá obměna personálu 
S3 
moderně vybavený interiér 
salonu 
W3 
zaměření na klientelu s vyššími 
příjmy 
S4 
přehledné webové stránky s 
online rezervací     
S5 dobrá lokalita 
 Příležitosti  Hrozby 
O1 
spolupráce s firmami (Alo 
diamonds) 
T1 velká konkurence 
O2 
rostoucí zájem o beauty 
proměny a profesionální 
focení 
T2 sociální krize 
O3 
odlišné služby, než nabízí 
konkurence 
T3 nespokojení zákazníci 
Hodnotící fáze 
V tabulce jsou porovnávány jednotlivé znaky podle důležitosti. Pokud je znak 
důležitější oproti porovnávanému znaku, do daného políčka se uvede číslo 1.  
Jestliže je váha znaků stejná, uvede se číslo 0,5 a v případě, že je znak méně důležitý 
než znak porovnávaný, číslo 0. Součet dohromady tvoří 100%. Totéž se provede  
i u slabých stránek, příležitostí a hrozeb. 
Tabulka 6: Procentuální váha silných stránek  
(Vlastní zpracování) 
  S1 S2 S3 S4 S5 Součet Váha (%) 
S1 X 0,5 1 1 1 3,5 35% 
S2 0,5 X 1 1 1 3,5 35% 
S3 0 0 X 0,5 0,5 1 10% 
S4 0 0 0.5 X 0,5 1 10% 
S5 0 0 0,5 0,5 X 1 10% 




Tabulka 7: Procentuální váha slabých stránek 
(Vlastní zpracování) 
 
  W1 W2 W3 Součet Váha (%) 
W1 X 0 1 1 33,33% 
W2 1 X 0,5 1,5 50% 
W3 0 0,5 
 
0,5 16,67% 
Suma - - - 3 100% 
 
Tabulka 8: Procentuální váha příležitostí 
(Vlastní zpracování) 
 
  O1 O2 O3 Součet Váha (%) 
O1 X 0 0 0 0% 
O2 1 X 0,5 1,5 50% 
O3 1 0,5 X 1,5 50% 
Suma - - - 3 100% 
 
Tabulka 9: Procentuální váha hrozeb 
(Vlastní zpracování) 
 
  T1 T2 T3 Součet Váha (%) 
T1 X 0,5 0 0,5 16,665% 
T2 0,5 X 0 0,5 16,665% 
T3 1 1 X 2 66,66% 
Suma - - - 3 100% 
 
Intenzita vzájemných vztahů 
Hodnotí se čísly 1-5, kdy 1 znamená, že mezi dvěma znaky není žádný vztah  
a 5 znamená úzký vztah. Dále se přiřazují čísla kladná a záporná podle toho,  





Tabulka 10: Hodnocení intenzity vzájemných vztahů podle jejich pohledu  
(Vlastní zpracování) 
    Interní faktory 
    Silné stránky Slabé stránky 
  
  













 O1 1 2 1 4 1 1 1 3 
O2 4 4 2 10 2 1 3 6 
O3 2 3 1 6 1 1 1 3 
  7 9 4 20 4 3 5 12 
T1 -1 -2 3 0 -4 -2 -5 -11 
T2 -1 -1 1 -1 -2 -1 -5 -8 
T3 -5 -5 -3 -13 -2 -3 -5 -10 
Součet  -7 -8 1 -14 -8 -3 -10 -29 
  
 
Z výsledků SWOT analýzy je možno usoudit, že by Salon MIA měl využít strategii 
maximax (SO), jelikož má v tabulce největší váhu. To znamená zaměřit se na své silné 
stránky a využívat příležitostí. Např. zdokonalovat se prostřednictvím různých školení 
ať už v oboru (kadeřnictví, manikúra,…), nebo v jednání s lidmi. Dále pravidelně 




3.6 Analýza konkurence 
Salonů, nabízejících kadeřnické a jiné služby, jako salon MIA je v Brně velké množství. 
Proto byla pro analýzu konkurence vybrána pouze část Brna, kde se salon MIA nachází 
a to Královo pole, konkrétně Palackého třída.  
Zde je uveden výčet konkurenčních salonů a kadeřnictví včetně zhodnocení. 
Kadeřnictví U Žouželky 
Nachází se v pasáži U Žouželky na Palackého třídě v bezprostřední blízkosti salonu 
MIA. Služby jsou oproti salonu MIA omezené, jediné, co je možno zmínit je pedikúra, 
která v salonu MIA poskytován není. Web je jednoduchý a přehledný,  
ovšem také docela nudný, málokoho zaujme. Za zmínku také stojí absence online 
objednávky, kterou zákazníci mohou ocenit. Některým klientům může být telefonický 
kontakt nepříjemný a osobní objednání je časově náročné (Kadeřnictví u Žouželky, 
2011). 
Salony Relax 
Umístění salonu Relax je v Novém Semilassu. Při posuzování nabídky služeb  
bylo zjištěno, že v porovnání se salonem MIA poskytují navíc pedikúru, solárium  
a omlazení pleti a lifting obličeje pomocí přístroje Bioradiofrekvence. Webové stránky 
jsou přehledné, ale nemají moderní design, což může některé klienty odradit. 
Zajímavostí je 3D prezentace salonu (Salony Relax, 2010). 
KA hair studio 
KA studio je umístěno na ulici Junmannova. Poskytuje pouze kadeřnické služby. 
Výhodou je dlouhodobá práce s kvalitní vlasovou kosmetikou značek L’oreal  
a Kérastase. I přes moderní vzhled webu jsou stránky velmi strohé, obsahují pouze 
základní informace o studiu, kontakt a otevírací dobu. Zákazníky může odradit naprostá 
absence ceníku, nebo fotogalerie. Na rozdíl od salonu MIA je možnost platit zde kartou 





Salon Spirit se nachází na ulici Kosmově (u Semilassa). Salon působí velice příjemně, 
každého jistě zaujme elegantní, klimatizovaný interiér. Nabízené služby jsou obdobné 
jako u salonu MIA, navíc akorát pedikúra a ošetření pleti a pokožky těla přístroji. 
Webové stránky jsou moderní, jednoduché, přehledné. Nevýhodou může být uvedení 
ceníku pouze u některých služeb (Spirit salon, 2013). 
Cut Cat 
Dalším z konkurenčních kadeřnictví je Cut Cat. Poskytuje pouze kadeřnické služby, 
zato může konkurovat nižšími cenami. Web je poutavý a přehledný, ovšem obrázky  
ve fotogalerii nejsou vlastní tvorba (Cut Cat, 2011). 
Dále je možno uvést jako konkurenci luxusní kadeřnické salony, které se nacházejí 
většinou v centru města nebo v lukrativních lokalitách. Jsou známé po celém světě. 
Nabízené služby jsou považovány za luxusní a tím pádem jsou nabízeny za vyšší cenu. 
Jsou to např. Toni&Guy, Franck Provost. 
Tabulka 11: Srovnání konkurence  
(Vlastní zpracování) 
Salon + -  
Kadeřnictví U Žouželky 
pedikúra 









KA hair studio 
možnost platby kartou, 
práce s kvalitní vlasovou 
kosmetikou 





ošetření pleti a pokožky 
těla přístroji 
uvedení ceníku pouze u 
některých služeb 
Cut Cat 
nižší ceny, poutavý web 
v galerii není vlastní 




3.7 Dotazníkové šetření 
Na základě sestaveného dotazníku (uveden v příloze č. 2) bylo provedeno dotazníkové 
šetření. Jelikož si majitelka salonu nepřála, aby bylo šetření prováděno přímo v salonu 
MIA mezi jeho klienty, byl dotazník vystaven na příslušných webových stránkách, 
určených k vyhotovování dotazníků. Odkaz byl umístěn na sociální síti. Do vyplnění 
dotazníku se zapojilo 73 žen a 27 mužů, což je dohromady 100 respondentů.  
Věk respondentů byl v 90% mezi 19-30 lety, 5% respondentů bylo ve věku 31-45 let  
a pouhá dvě procenta dotazovaných byli starší 45 let. 
 
Graf 1: Věk dotazovaných (Vlastní zpracování) 
Šokující bylo zjištění, že 49% dotazovaných kadeřníka vůbec nenavštěvuje. Ze zbylých 
51%, kteří kadeřníka navštěvují, jej 29,41% navštěvuje jednou měsíčně, 35,29% chodí 
ke kadeřníkovi jednou za 2-3 měsíce; 25,49% dotazovaných navštěvuje co 6 měsíců  










Graf 2: Interval návštěv kadeřníka (Vlastní zpracování) 
Z výzkumu dále vyplynulo, že 42,31% dotazovaných utratí u kadeřníka ročně méně  
než 500 Kč, 25% respondentů utratí u kadeřníka ročně 500-1500 Kč; 19,23% zaplatí 
ročně za kadeřnické služby 1500-3000 Kč a 13,46% lidí utratí v kadeřnictví více než 
3000 Kč ročně.
 
Graf 3: Roční útrata u kadeřníka (Vlastní zpracování) 
Z dotazníku bylo také zjištěno, že nejvíc přiměje k návštěvě salonu doporučení  


















3000 Kč a více
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např. možnost platby kartou (17,65%), on-line rezervace, kterou Salon MIA nabízí 
(41,18%) nebo také wi-fi (13,73%) a možnost parkování (17,65%). 
Dále bylo zjištěno, že z 51% respondentů, kteří navštěvují kadeřníka pravidelně, pouze 
13,73% (7 lidí) zná Salon MIA a pouhých 5 lidí jej někdy navštívilo. Vyvstává zde tedy 
problém se známostí Salonu MIA. Je proto nezbytné rozšířit propagaci a dostat  
se tak do povědomí většího množství lidí. Potom už nebude složité si klienty udržet 
vzhledem k výsledkům výzkumu, ve kterém všichni respondenti, kteří znají a navštívili 




4 Vlastní návrhy řešení 
V této části práce budou podány vlastní návrhy na zlepšení komunikačního mixu Salonu 
MIA. Návrhy budou zaměřeny hlavně na reklamu, kterou by bylo vhodné rozšířit  
a na Public Relations z hlediska spolupráce s dalšími firmami, což by si přála sama 
majitelka salonu. Také je zde možnost umístění akce na slevové portály. 
4.1 Reklama v prostředcích hromadné dopravy 
Salon MIA využívá propagaci, ale bylo by vhodné ji rozšířit, aby se více dostal  
do povědomí potenciálních zákazníků. Je možno využít reklamu v dopravních 
prostředcích Dopravního podniku města Brna. Jelikož hromadnou dopravou jezdí 
spousta lidí a cestu si krátí čtením vyvěšené inzerce, někoho by mohla reklama salonu 
zaujmout natolik, že by chtěl vyzkoušet jejich služby. Ceny tohoto druhu reklamy  
se pohybují okolo 80 Kč za jeden kus letáku velikosti A4 na měsíc a 70 Kč za kus 
velikosti A4 na dva týdny. Minimální množství pro objednávku je 50 kusů. Doporučila 
bych tedy vyzkoušet nejdříve toto množství na měsíc. Tím bychom se dostali na částku 
4000 Kč (SNIP & Co., 2013). Po průzkumu na internetu byly zjištěny ještě další 
společnosti, které poskytují tuto formu reklamy, ovšem cena je shodná. 
4.2 Reklama v  tisku 
Dále by mohla být využita inzerce v místním tisku. Konkrétně např. Brněnský deník. 
Při použití barevného inzerátu s nabídkou služeb, případně nějaké akční ceny, by určitě 
nezůstal bez povšimnutí. V porovnání cen inzerce v tisku vydávaném v Brně,  
tj. Brněnský deník, Mladá fronta Dnes, Metro, Lidové noviny, byl pro tyto účely vybrán 
právě Brněnský deník. Cena barevného inzerátu v Brněnském deníku je 18 Kč  
za 1mm/sloupec ve dnech pondělí – čtvrtek a sobota. V pátek je to 25 Kč. Z tohoto 
důvodu bych doporučovala využít dny, kdy je inzerce levnější. Jeden sloupec je o šířce 
43mm. Pokud bychom zvolili inzerát ve tvaru čtverce, tzn., že by měl i 43mm na výšku, 
za uveřejnění v jednom výtisku by Salon MIA zaplatil 774 Kč. Zvolíme opakování 
dvakrát do měsíce a jsme na částce 1548 Kč/měsíc (Brněnský deník, 2013).  





4.3 Billboardy, reklamní plochy 
Další, i když poněkud nákladnější formou reklamy, by mohlo být umístění reklamy  
na nedaleké reklamní plochy, tzv. billboardy, nacházející se na Palackého třídě  
u zastávky MHD Husitská. Cena této formy reklamy je 3900 Kč/měsíc.  
Cena je za pronájem konkrétní vybrané plochy. Jedná se o reklamní plochu na budově, 
blízko zastávky Jungmannova v Králově poli. Tato forma reklamy je dostupná od 3300 
Kč/měsíc, ale vzhledem k umístění v blízkosti Salonu MIA je toto optimální volba 
(Moje billboardy, 2013).  
4.4 Letáky 
Levnější variantou reklamy jsou letáky salonu, roznášeny do schránek potenciálním 
klientům v blízkém okolí salonu. Případně se slevou na služby při předložení tohoto 
letáku. Je nezbytně nutné, aby leták zaujal. To znamená, že by měl být barevný, 
originální, nápaditý. Také nesmí chybět adresa salonu a poskytované služby. Pro návrh 
letáku byla vybrána společnost Popelka advertisement, pro jejich přijatelné ceny, 
v porovnání s ostatními společnostmi. Návrh letáku by tedy vyšel na 690 – 1190 Kč, 
podle složitosti. Je možno zde objednat i návrh billboardu, který vyjde na 1590 – 2490 
Kč, zase podle složitosti návrhu (Popelka advertisement, 2013). 
V případě, že bychom vybrali leták velikosti A5, plněbarevný tisk z lícové strany, papír 
115g/m
2 
 křída lesk, s ořezem na výsledný formát a bez dalších zušlechtění, v počtu  
300 kusů, byla by výsledná cena 745 Kč (Point4me, 2012).  
4.5 Public Relations 
Dalším návrhem na zlepšení komunikačního mixu v oblasti Public Relations  
je spolupráce s dalšími firmami. V současné době salon MIA spolupracuje  
s ALO Diamonds.  
Jelikož se do Brna sjíždějí zástupci a manažeři různých firem na veletrhy,  
kde jsou povinni reprezentovat společnost a vypadat co nejlépe, je možno toho využít  
a to spoluprácí s různými brněnskými hotely, kde se tito manažeři ubytovávají. Vystavit 
reklamu na recepci hotelu, vizitky, propagační materiály. Pro dámy bych doporučila 
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službu „V mžiku kočka“, která zahrnuje konzultaci, mytí vlasů, péči nebo zábal, finální 
úpravu a následný styling, nebo „Malý večerní hairstyle“, což je úprava vlasů  
pro významné události. Dámy mohou využít také služeb vizážistky, pro takovéto 
příležitosti je zde nachystané líčení s názvem „Seriózní obchod“, jež je popsáno  
jako decentní líčení, které má pomoct při jakémkoliv obchodním jednání. Pánové by 
mohli využít služby „Expres střih“, pod čímž je možno si představit klasické stříhání 
s konzultací, mycí lázní, konečnou úpravou a stylingem, nebo „Perfektní gentleman“, 
jež je oproti předešlé službě rozšířena o úpravu ostatních chloupků a masáž hlavy 
s použitím tonizační vody proti vypadávání vlasů. 
Vzhledem k charakteru služeb salonu MIA by bylo možno spolupracovat  
i se svatebními salony. Mít v určitých salonech reklamu a letáky s nabídkou služeb. 
Také by zaměstnanci svatebních salonů mohli přímo doporučovat salon MIA  
pro svatební účes nebo líčení. A naopak, při domluvě svatebního účesu v salonu MIA 
by členové týmu doporučovali smluvní svatební salon pro zakoupení nebo vypůjčení 
šatů. 
Dále je přáním majitelky spolupráce s firmami, pro které by přímo v salonu  
byla pořádána jakási relaxační odpoledne. Jedna taková akce se již v salonu uskutečnila 
a majitelce i zaměstnancům firmy se velmi zamlouvala. V případě pořádání takovéto 
akce je salon pro veřejnost uzavřen. Odpoledne zahrnuje občerstvení pro zúčastněné, 
vytvoření účesu a manikúry pro dámy a pro pány holení Hot Towel a úprava vlasů 
profesionálními stylingovými přípravky [3D]MENSION značky Schwarzkopf.  
Je ovšem velmi málo firem, které vědí o takové akci, pořádané salonem MIA.  
Je třeba se dostat do jejich povědomí a dát o sobě vědět, nabídnout tuto službu. Za tímto 
účelem slečna Mráčková v nedávné době přijala dva obchodní poradce, jejichž náplní 
práce bude právě získávat takovéto klienty. 
4.6 Slevové portály 
V neposlední řadě je zde možnost vylepšení komunikačního mixu v oblasti podpory 
prodeje a to nabídnout služby salonu prostřednictvím slevových portálů, které se během 
posledního roku masově rozšířily. Množství populace využívá těchto slevových portálů, 
buď aby ušetřili za služby, které běžně využívají, nebo aby si dopřáli služby a produkty 
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se slevou, bez níž si je nemohou dovolit. Navrhla bych tedy umístit na některý z těchto 
portálů slevu na vybranou službu. 








Jelikož všechny tyto portály mají shodné podmínky pro vystavení slev, nezáleží na tom, 
který z nich bude vybrán. Všechny tyto portály si účtují okolo 20% ze zlevněné ceny 
zboží nebo služby. Vzhledem k umístění Salonu MIA by bylo vhodné vybírat portály, 
které se zaměřují přímo na Brno, takže z uvedených např. Slevajakbrno.cz,  
nebo Brnomat.cz. Majitelka měla již dříve umístěnou slevu na služby na portálu 
Zapakatel.cz a byla velmi spokojená, tudíž by bylo možné znovu využít nabídku toho 
serveru. 
4.7 Ekonomické zhodnocení návrhů 
Tabulka 12: Měsíční náklady na reklamu  
(Vlastní zpracování) 
Forma reklamy Cena/měsíc 
Reklama v MHD 4 000 Kč 
Reklama v tisku 1 548 Kč 
Billboard 3 900 Kč 
Návrh billboardu 1590 - 2490 Kč 
Letáky 745 Kč 
Návrh letáku 690 - 1190 Kč 




Vzhledem k vysokým nákladům na reklamu na billboardu a v MHD bych navrhovala 
vybrat pouze jeden z těchto dvou druhů reklamy. Reklama na billboardu  
bude pravděpodobně efektivnější, protože si jí všimne daleko více lidí, než letáku 
v hromadné dopravě.  
Je zde také možnost tyto dvě formy reklamy střídat, a tak zjistit, která má lepší 
výsledky. To znamená, že například půl roku by Salon MIA využíval reklamu 
prostřednictvím billboardu a půl roku inzerci v MHD. Ostatní formy reklamy  
by byly využívány nepřetržitě. Vzhledem k tomu, že měsíční rozpočet Salonu MIA  





Cílem této práce bylo především navrhnout zlepšení komunikačního mixu Salonu MIA, 
pomocí jehož nástrojů by se rozšířila jeho klientela. 
Bylo zapotřebí zanalyzovat současný stav společnosti a zjistit nedostatky stávajícího 
komunikačního mixu. Rozbor salonu byl proveden pomocí několika analýz,  
a to analýzy SWOT, jejíž pomocí bylo zjištěno, že by se salon měl zaměřit na strategii 
maximax, což v praxi znamená zdokonalit své silné stránky, např. průběžným školením 
pracovníků a využíváním příležitostí, např. pravidelně aktualizovat webové stránky. 
Dotazníkovým šetřením bylo zjištěno, že jen velmi málo lidí, kteří využívají brněnských 
kadeřnických salonů, ví o Salonu MIA. Bylo by tedy vhodné dostat se lidem  
do povědomí a to tak, že by byla rozšířena reklama. Byly podány návrhy na zlepšení 
reklamy, avšak salon nemá neomezený rozpočet. Z tohoto hlediska by bylo dobré 
vybrat reklamu prostřednictvím natištěných letáku, které by byly doručovány  
do schránek potenciálních zákazníků v bezprostřední blízkosti Salonu MIA.  
Dále by bylo možné využít reklamu v tisku. Pokud by nebyla moc častá, nebyla  
by natolik nákladná. Otázkou je, zda by byla dostatečně efektivní. 
Z hlediska efektivnosti by byla nejvhodnější reklama na billboardu,  
protože je těžko přehlédnutelná. Každý kdo jde, nebo projíždí kolem si jí všimne.  
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Příloha 1: Ceník služeb (dámské služby, pánské služby, nutriční poradenství) 
Příloha 2: Dotazník 
 
  
Příloha 1: Ceník služeb 
Dámské kadeřnictví 
Dámský střih 
Tradiční služba s netradičními výsledky 
· konzultace střihu a stylu 
· mycí lázeň s masáží hlavy 
· péče/zábal dle poškození vlasů 
· střih 
· finální úprava 
· styling 
Hair stylist  495/525/585 Kč 
Senior hair stylist 625/665/745 Kč 
V mžiku kočka (foukaná) 
Každý den svělý účes, i bez nutnosti stříhat 
· konzultace 
· mycí lázeň s masáží hlavy 
· péče/zábal dle poškození vlasů 
· finální úprava 
· styling 
Hair stylist  350/380/410 Kč 
Senior hair stylist 420/460/500 Kč 
Úprava ofiny 
Když už přes ni nevidíte ani na krok 
· střih ofiny 
Zákazníci  ZDARMA 
Ostatní   60 Kč 
Matrix barvení 
Změna barvy - změna životního stylu 
· konzultace barvy 
· barvení 
Hair stylist  440/500/595 Kč 





Ať to má šmrnc 
· konzultace techniky i barvy melíru 
· melírování 
Hair stylist  440/560/680 Kč 
Senior hair stylist 560/670/840 Kč 
Ozdravný melír 
Krása se potkává se zdravím 
· ozdravný zábal v průběhu působení melíru 
· již po první aplikaci budou vlasy viditelně 
zdravější a krásnější 
Pouze k melíru  +200 Kč 
Malý večerní hairstyle 
Úprava vlasů pro významné události 
· když půjdete na důležitou večeři, promoci, 
konferenci... 
Cena   265/295/355 Kč 
Velký večerní hairstyle 
Výčesy na společenské události 
· plesy, svatba 
Cena dle náročnosti 800-1.500 Kč 
 
Střih mladé slečny 
Do 12 let 
· konzultace střihu 
· mycí lázeň 
· střih vlasů 
· konečná úprava 
· styling 
  
Bez mytí  135 Kč 
S mytím  225 Kč 
Půlroční dámská permanentka na střih 
Pokud chcete být celý půlrok krásná. 
· neomezený počet dámských střihů v 
průběhu půl roku od aktivace 
· jedna služba "V mžiku kočka" zdarma 
Hair stylist  3.250 Kč 
Senior hair stylist 3.990 Kč 
Roční dámský permanentka na střih 
Pokud chcete být celý rok krásná. 
· neomezený počet dámských střihů v 
průběhu jednoho roku od aktivace 
· dvě služby "V mžiku kočka" zdarma 
Hair stylist  6.300 Kč 
Senior hair stylist 7.980 Kč 
Dámská manikúra 
Modeláž nehtů včetně zdobení 
Krásné a upravené ruce pro každý den. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· nalepení typů (v případě nových nehtů) 
· dopilování do požadovaného tvaru 
· nanesení gelu, laku, gel-laku, make-upu, 
zdobení, razítkování, kamínkování… 
· nanesení gelu pro zvýraznění lesku 
· ošetření kůžiček 
· *pro stálé klientky oprava zlomeného nehtu 
zdarma, ostatní 50kč/ks 
Nové nehty  490 Kč 
Doplnění  390 Kč 
Potažení nehtu gelem 390 Kč 
Permanentní francouzská manikúra na 
nohou 
Nejen ruce jsou Vaší vizitkou. 
· konzultace 
· dezinfekce nohou 
· zkrácení a dopilování do požadovaného 
tvaru 
· nanesení gelu na špičku nehtů pro 
zpevnění 
· zdobení, razítkování, kamínkování, 
lakování, gel-lak … 
· nanesení gelu pro zvýraznění lesku 
Cena   450 Kč 
Sundání nehtů s vyživením 
Když si přece jen řeknete STOP. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· sundání nehtů 
· zpilování do požadovaného tvaru 
· vyživení dle poškození nehtů 
· ošetření kůžiček 
Cena   200 Kč 
Express manikúra 
V okamžiku přirozeně krásné ruce. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· dopilování do požadovaného tvaru 
· lakování, zdobení, razítkování, 
kamínkování… 
· ošetření kůžiček 
Cena   250 Kč 
Welness manikúra 
Když okamžik proměníme ve chvíle relaxace. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· dopilování do požadovaného tvaru 
· lakování, zdobení, razítkování, 
kamínkování… 
· ošetření kůžiček 
· masáž rukou (30minut)s masážním olejem 
· peeling nebo maska na ruce 
· nanesení krému na ruce 
Cena   390 Kč 
P-shine 
Extrémní dlouhotrvající lesk, i bez nutnosti 
laku. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· dopilování do požadovaného tvaru 
  
· vmasírování pasty a pudru leštičkou 
· ošetření kůžiček 
· nanesení krému na ruce 
Cena   350 Kč 
Parafínový zábal 
Když pouze krém nestačí. 
· Dezinfekce 
· nanesení výživné masky 
· ponoření rukou do parafínu 
· 10 - 15 min působení ve froté rukavicích 
· smytí parafínu 
· vmasírování zbylé masky do pokožky 
Cena   200 Kč 
 
Masáže rukou 
Z únavy zpět do pohody. 
· masírovaní rukou (30min) s masážním 
krémem či olejem 
· peeling nebo maska na ruce 
· nanesení krému na ruce 
Cena   150 Kč 
 
Lakování nehtů 
Když je čas na rychlou změnu 
· lakování, zdobení, razítkování, 
kamínkování… 
Cena   100 Kč 
Vizážistika 
Na den 
Správně zvládnuté denní líčení je také umění. 
nám se můžete svěřit bez obav. 
· denní líčení 
350 Kč 
Na večer 
Nejvhodnější varianta pokud se chystáte na 
ples, nebo jinou společenskou akci po 19. 
hodině. 
· večerní líčení 
450 Kč 
Seriózní obchod 
Decentní líčení vytvořené tak, aby Vám 
pomohlo při jakémkoli obchodním jednání. 
· business líčení 
350 Kč 
Crazy večírek 
Oslnivé líčení na firemní večírek, páteční 
večer, nebo prostě tam, kde chcete zazářit. 
· party líčení 
350 Kč 
Krásná na fotku 
Profesionální make-up speciálně upravený 
pro fotografii. 
· foto líčení 
600 Kč 
Velký den 
Líčení je jedním z pilířů krásy Vašeho 
svatebního dne. S námi bude každá tou 
nejhezčí nevěstou. 
· svatební líčení 
900 Kč (včetně zkoušky) 
Speciální doplňkové zdobení 
Kamínky, umělé řasy, flitry apod. 
· doplňky líčení 




Služba asistovaného nákupu začíná v salonu 
MIA, kde se Vám dostane profesionální péče 
našeho kadeřníka a vizážisty pro příjemný 
start do nákupního dne, který se poté bude 
odehrávat ve společnosti zkušené stylistky. 
· krátká konzultace 
· odvoz do nákupního centra 
· nákup v obchodech vhodných pro Váš styl i 
rozpočet 
· občerstvení v nákupním centru 
· odvoz domů (v rámci Brna) 




Služba individuálního poradenství nabízí 
rady šité na míru. Stylista se přizpůsobí 
Vašim potřebám a ochotně zodpoví veškeré 
Vaše dotazy, případně se bude orientovat na 
konkrétní problém. Individuálně poradíme v 
oblastech: 
· volba střihů a materiálů 
· korekce šatníku 
· aktuální trendy 
· volba oděvu na speciální příležitosti 
· hledání osobního stylu 





V salonu Vás uděláme krásné, ale co když 
nemůžete přijít? Pro tyto případy jsme 
nachytali kurzy, díky kterým můžete 
nahlédnout pod pokličku našim službám a 
nučit se triky profesionálů. Jednotlivé kurzy 
jsou připravoány sezónně, takže máte jistotu, 
že se naučíte to, co zrovna letí. 
· kurzy od vizážistky (více v záložce kurzy) 
· kurzy od kadeřníků (připravujeme) 
· kurzy od stylistky (připravujeme) 
· kurzy od nutriční terapeutky (připravujeme) 
 
Začátečník  700 Kč 
Pokročilý  1.000 Kč 
Beauty proměny 
Přirozená krása 
Proměna podtrhne přirozenou krásu každé 
mladé dívky. Proměna obsahuje: 
· konzultace 
· foto hairstyling 
· foto make-up 
· fotografování (výsledkem je sada 10 
nejlepších fotografií včetně digitální úpravy) 
3800 Kč 
Krásná bez skalpelu 
Speciální proměna je určena zralejším 
ženám, které by rády za pomoci 
vizážistických a kadeřnických triků smazaly 
pár let a nechce se jim podstupovat zákroky 
plastických chirurgů. 
· konzultace dle výběru buď s nutriční 
terapeutkou, nebo stylistkou 
· styling vlasů + poradenství v péči o vlasy 
· líčení zaměřené na minimalizaci vrásek, 
kruhů pod očima, pigmentových skvrn, 
začervenání tváří a dalších typických 
problémů zralé pleti 
2400 Kč 
Krásná bez skalpelu 2 
proměna včetně fotografování 
· konzultace dle výběru buď s nutriční 
terapeutkou, nebo stylistkou 
· foto hairstyling + poradenství v péči o vlasy 
· foto make-up zaměřené na minimalizaci 
vrásek, kruhů pod očima, pigmentových 
skvrn, začervenání tváří a dalších 
typických problémů zralé pleti 
· fotografování(výsledkem je sada 10 
nejlepších fotografií včetně digitální úpravy) 
5100 Kč 
Glamour fotoproměna 
Staňte se magickou kráskou, pomůžeme 
Vám! Glamour proměnu jsme navrhli pro 
naše nejnáročnější zákaznice. Zažijte 
maximální možný komfort. Vyhovíme i 
netradičním požadavkům s důrazem na 
perfektní výsledek. Proměna obsahuje: 
· konzultace o vizi proměny 
· výpujčky oblečení v partnerských 
obchodech 
· Glamour fotomake-up (lepení řas, aplikace 
kamínků, peříček...) 
· Glamour hairstyling (účesy s použitím 
příčesu, vlasových ozdob...) 
· Fashion fotostyling 
· až 3 hod. fotografování (výsledkem je 15 





Potěšte oko svého partnera vkusnými akty. 
Focení aktů je určeno především pro 
odvážnější zákaznice. Věkové, či snad 
fyzické dispozice zde nehrají roli. Proměna 
obsahuje: 
· foto hairstyling natural (maximálně 
přirozený vzhled) 
· foto make-up natural 
· fotografování v ateliéru (výsledkem je sada 
10 nejzdařilejších fotografií) 
4300 Kč 
Servis pro zvláštní příležitosti aneb 
namixujte si balíček podle svých 
představ 
Vyberte si z našich služeb podle svých 





· styling oblečení/asistovaný nákup a další... 









Pánské kadeřnictví a holičství 
Perfektní gentleman 
Pravidelná povinnost pro každého muže s 
důrazem na příjemný zážitek a relaxaci 
· konzultace stylu a střihu 
· mycí lázeň s masáží hlavy 
· střih vlasů 
· úprava ostatních chloupků (uši, obočí, krk, 
zastřižení vousů) 
· regenrační masáž s tinozační vodou proti 
vypadávání vlasů nebo proti lupům 
· 2.mytí s vlasovou regenerací 
· konečná úprava 
· styling 
Hair stylist  350 Kč 
Senior hair stylist 440 Kč 
Expes střih 
Když není času nazbyt 
· konzultace střihu 
· mycí lázeň 
· střih vlasů 
· 2.mytí 
· konečná úprava 
· styling 
Hair stylist  260 Kč 
Senior hair stylist 320 Kč 
Holení hot towel 
Luxusní klasika 
· změkčujcí olejíček před holením 
· zábal horkým ručníkem 
· vmasírování holící pěny 
· holení jednorázovou břitvou 
· aplikace kolínské speciální technikou 
(tzv.větříček) 
· aplikace hydratačního krému 
· mašáž na prokrvení pokožky 
Hair stylist  265 Kč 
Senior hair stylist 325 Kč 
Stroj času 
Přirozené krytí šedin pomocí tónování 3D 
Men Schwarzkopf 
· 3D Mension tónování 
Cena   250 Kč 
 
Matirix barvení 
Permanentní barvení pro změnu barvy 
· kozultace barvy 
· barvení 
Hair stylist  380 Kč 
Senior hair stylist 470 Kč 
Melírování 
Ať to má styl 
· konzultace techniky i barvy melíru 
· melírování 
Hair stylist  350 Kč 
Senior hair stylist 440 Kč 
Pánská expres permanentka 
Pokud chcete být stylový neustále. 
· neomezený počet expres střihů v průběhu 
půlroku nebo roku od aktivace 
· Jedno (u půlroční permanentky) nebo dvě 
(u roční permanentky) holení hot towel 
zdarma 
Hair stylist  1.820 Kč/půlrok 
Hair stylist  3.640 Kč/rok 
Senior hair stylist 2.240 Kč/půlrok 
Senior hair stylist 4.480 Kč/rok 
Permanentka perfektního gentlemana 
Pokud chcete být stylový i hýčkaný neustále. 
· neomezený počet služby perfektní 
gentleman v průběhu půlroku nebo roku od 
aktivace 
· Jedno (u půlroční permanentky) nebo dvě 
(u roční permanentky) holení hot towel 
zdarma 
Hair stylist  2.450 Kč/půlrok 
Hair stylist  4.900 Kč/rok 
Senior hair stylist 3.080 Kč/půlrok 





V okamžiku přirozeně krásné ruce. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· dopilování do požadovaného tvaru 
· lakování, zdobení, razítkování, 
kamínkování… 
· ošetření kůžiček 
Cena   250 Kč 
Welness manikúra 
Když okamžik proměníme ve chvíle relaxace. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· dopilování do požadovaného tvaru 
· lakování, zdobení, razítkování, 
kamínkování… 
· ošetření kůžiček 
· masáž rukou (30minut)s masážním olejem 
· peeling nebo maska na ruce 
· nanesení krému na ruce 
Cena   390 Kč 
P-shine 
Extrémní dlouhotrvající lesk, i bez nutnosti 
laku. 
· konzultace 
· dezinfekce rukou 
· zkrácení nehtů 
· dopilování do požadovaného tvaru 
· vmasírování pasty a pudru leštičkou 
· ošetření kůžiček 
· nanesení krému na ruce 
Cena   350 Kč 
Parafínový zábal 
Když pouze krém nestačí. 
· Dezinfekce 
· nanesení výživné masky 
· ponoření rukou do parafínu 
· 10 - 15 min působení ve froté rukavicích 
· smytí parafínu 
· vmasírování zbylé masky do pokožky 
Cena   200 Kč 
Masáže rukou 
Z únavy zpět do pohody. 
· masírovaní rukou (30min) s masážním 
krémem či olejem 
· peeling nebo maska na ruce 
· nanesení krému na ruce 
Cena   150 Kč 
Fashion styling 
Asistovaný nákup 
Služba asistovaného nákupu začíná v salonu 
MIA, kde se Vám dostane profesionální péče 
našeho kadeřníka pro příjemný start do 
nákupního dne, který se poté bude odehrávat 
ve společnosti zkušené stylistky. 
· krátká konzultace 
· odvoz do nákupního centra 
· nákup v obchodech vhodných pro Váš styl i 
rozpočet 
· občerstvení v nákupním centru 
· odvoz domů (v rámci Brna) 
· délka nákupu 4-5 hodin 
2650 Kč 
Individuální poradenství 
Služba individuálního poradenství nabízí 
rady šité na míru. Stylista se přizpůsobí 
Vašim potřebám a ochotně zodpoví veškeré 
Vaše dotazy, případně se bude orientovat na 
konkrétní problém. Individuálně poradíme v 
oblastech: 
· volba střihů a materiálů 
· korekce šatníku 
· aktuální trendy 
· volba oděvu na speciální příležitosti 
· hledání osobního stylu 







Stylový na fotografii 
Muži, kteří chtějí, nebo potřebují skvělé 
fotografie. Proměna obsahuje: 
· konzultace 
· zapůjčení oblečení v partnerských 
obchodech 
· kompletní úprava vlasů, vousů 
· styling oblečení na fotografii 
· fotografování (výsledkem je sada 10 
nejlepších fotografií včetně digitální úpravy) 
5700 Kč 
Servis pro zvláštní příležitosti aneb 
namixujte si balíček podle svých 
představ 
Vyberte si z našich služeb podle svých 
potřeb. O co všechno se můžeme postarat: 




· styling oblečení/asistovaný nákup a další... 




Konzultace na zkoušku 
Uvedení do problematiky - 30 min. 
· měření % tělesného tuku 
· základní informace o úpravě jídelníčku 
· konzultace stávajícího jídelníčku 
250 Kč 
Konzultace (60-90min) 
Když se toho chcete o svém stravování 
dovědět co nejvíce 
· měření % tělesného tuku 
· měření hmotnosti 
· měření míry 
· měření indexů 
· rozbor aktuálního jídelníčku 
· výživová anamnéza 
· zhodnocení výživového stavu 
· základní doporučení 
· doporučení jídelníčku 
500 Kč 
Jídelníček na míru 
Sestavení rámcového jídelníčku na vhodnou 
energetickou hodnotu 
· propočítání aktuálního jídelníčku 
· zhodnocení energetické bilance 
· stanovení celkového bazálního 
metabolismu 
· zjištění energetické a živinové pořeby 
· sestavení jídelníčku 
1500 Kč 
5 konzultací za cenu 4 
nebo deset průbězných konzultací za cenu 
osmi 
· (průběžná) konzultace s měřením 
· průběžná konzultace je 30 min 
· běžná konzultace je 60 až 90 min 
2000 Kč 
 
Čtvrtletní program na změnu životního 
stylu 
pro ty nejodhodlanější s pevnou vůlí 
· individuální rámcový jídelníček 
· 1 konzultace + 1 konzultace ZDARMA 
· 4 průběžné konzultace 3000 Kč 
Půlroční program na změnu životního 
stylu 
Asi těch úprav jídelníčku bude více 
· individuální rámcový jídelníček 
· 1 konzultace + 1 konzultace ZDARMA 
· 9 průběžných konzultací + 1 průběžná 
konzultace ZDARMA 
4250 Kč 
Roční program na změnu životního stylu 
potřebuji zhubnout hodně, zdravě a 
postupně 
· individuální rámcový jídelníček 
· 2 konzultace ZDARMA 
· 22 průběžných konzultací 
7000 Kč 
Konzultace zaměřená na zdravotní 
problematiku 
když zlobí zdraví, ale vážím si ho, tak chci 
podle toho žít 
· diabetes mellitus 
· pankreatitidy 
· potíže se žlučníkem 
· dna a jiné zdravotní stavy komplikující 




Kontrola Vašeho jídelníčku v 30ti minutách 
· měření % tělesného tuku a hmotnosti 
· diskuse nad doporučeným jídelníčkem 





Příloha 2: Dotazník 
Kadeřnické salony v Brně 
1. Využíváte služeb kadeřnických salonů v Brně? 
o Ano 
o Ne 
2. Jaký je interval Vašich návštěv u kadeřníka? 
o 1 měsíc 
o 2 - 3 měsíce 
o 6 měsíců 
o Více než 6 měsíců 
3. Jaká je Vaše průměrná roční útrata u kadeřníka? 
o Do 500 Kč 
o 500 – 1500 Kč 
o 1500 – 3000 Kč 
o 3000 Kč a více 
4. Co Vás ovlivní ve výběru kadeřnického salonu? 
o Doporučení od známého 
o Reklama 
o Vzhled webových stránek 
o Recenze 
5. Co by Vás přesvědčilo k návštěvě konkrétního salonu? 
o Možnost platby kartou 
o On-line rezervace 
o Wi-fi 
o Možnost parkování 
o Žádná z výše uvedených možností 
6. Ovlivní vzhled kadeřníka Váš úsudek o jeho práci? 
o Ano 
o Ne 
7. Který salon/y navštěvujete?  
  
8. Znáte Salon MIA v Králově poli? 
o Ano 
o Ne 
9. Navštívili jste někdy tento salon? 
o Ano 
o Ne 
10. Byli jste se službami spokojeni? 
o Ano 
o Ne 
11. Z jakého důvodu? (v případě, že odpověď na předchozí otázku byla Ne) 
12. Uveďte prosím Vaše pohlaví: 
o Žena 
o Muž 
13. Váš věk. 
o 19 – 30 let 
o 31 – 45 let 
o 45 let a více 
 
